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Formali

Ritgerd pessi er 12 (ECTS) eininga ritgerd & stjérnunar og forystusvidi i
vidskiptafraedideild Haskdla islands.

Nemandi pakkar Pérdi Sverrissyni, adjunkt vidskiptafraedideildar Haskéla islands fyrir
ad leidbeina sér med pessa ritgerd. Hofundur pakkar sérstaklega Joni Pali Leifssyni,

framkvaemdastjora markadssvids hja Skeljungi fyrir adstod og eigindleg vidtol.
Sérstakar pakkir fa Arni Gislason og Bjérn Pélsson sem adstodudu héfundi vid
ritgerdasmidina. Hofundur vill einnig pakka fjélskyldu sinni fyrir dyrmaeta adstod og

studning.



Utdrattur

| pessu lokaverkefni verdur fjallad um vérumerkjasamband islenskra fyrirtaekja og
ipréottafélaga. Sérstok ahersla verdur 16gd a ad skoda samstarf islenskra oliufélaga vid
ibrottaféldg. [ verkefninu er skodad vérumerkjasamband peirra og hvort ad samstarfid
sé ad auka virdi vorumerkja oliufélaga. Farid verdur yfir hvernig & ad byggja upp sterkt
vorumerki og hvernig pad eykur traust vidskiptavina. Einnig er skodad hvar raunveruleg
vorumerkjahollusta liggur og hvort pad séu tengsl milli vidskiptavina fyrirtaekisins og
ipréttafélagsins. Vorumerkjasamband fyrirtaekja og ipréttafélaga er vaxandi fyrirbaeri &
islandi og islensk oliuféldg hafa lagt mikla dherslu & ad styrkja og efla islenskt

ipréttastarf.

[ pessu verkefni verdur studst vid samstarf Skeljungs hf. undir alpjédlega
vorumerkinu Shell og Knattspyrnufélags Reykjavikur. Samstarf pessara félaga hefur verid
eitt pad lengsta sem pekkist hér & islandi. Skeljungur var fyrst oliufélaganna til ad hanna
arangurstengt styrktarkerfi med ipréttafélogum og pvi dkvedinn frumkvodull a pvi svidi.
Einnig verdur nefnt til ségunnar samstarf Skeljungs vid 6nnur iprottafélog og hvernig
bad hefur préast i gegnum arin samanborid vid samstarfid vid Knattspyrnufélag
Reykjavikur. Meginmarkmid verkefnisins er ad athuga vidhorf neytenda gagnvart
samstarfi islenskra oliufélaga og iprottafélaga og hvort ad neytendur telji pad vera

raunhaeft. [ rannsékninni var notast vid eftirfarandi spurningu:
Hversu raunheeft er samstarf islenskra oliufélaga vid iprottafélég i huga neytenda?

Gerd verdur grein fyrir st6du Skeljungs vid Knattspyrnufélag Reykjavikur sem a ad
endurspegla fredilega efni verkefnisins. Nidurstadan verdur byggd & pvi hvort
samstarfid sé ad auka virdi vérumerkis oliufélagsins, hvort ad pad séu tengsl a milli
félaganna i gegnum vérumerkjahollustu vidskiptavina og hversu raunhaft samstarfid er

i huga peirra.
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1 Inngangur

Skeljungur (e.d.-b) er framsaekid og sveigjanlegt pjonustu- og verslunarfyrirteeki med
starfsemi @ um 100 st6dum 3 landinu. Samningur félagsins vid alpjédlega Shell
samsteypuna veitir Skeljungi rétt & notkun Shell vérumerkisins 4 islandi og greidan

adgang ad nyjungum i teekni- og voruprdun eins staersta oliufélags heims.

Rekstur oliubirgdastddva Skeljungs er hadur starfsleyfi og eftirliti Umhverfisstofnunar
og rekstur pjonustu- og bensinstdodva er hadur starfsleyfi og eftirliti heilbrigdiseftirlits

vidkomandi sveitarfélags (Skeljungur, e.d.-b).

1.1 Skeljungur

Hlutafélagid Skeljungur var stofnad 9. desember 1955 en addragandann ad stofnun pess
ma rekja allt aftur & pridja aratug aldarinnar er HF Shell & islandi, forveri Skeljungs, var
stofnad. Upphaflegir stofnendur HF Shell & [slandi voru fimm islenskir athafnamenn i
samvinnu vid hina erlendu Shell samsteypu. A peim 80 arum sem lidin eru fra pvi
starfsemi HF Shell & islandi héfst hefur verid unnid mikid uppbyggingarstarf um allt land
(Skeljungur, e.d.-a).

Saga Shell 4 Islandi nzer allt aftur til arsins 1925 pegar ad gjorbreyting vard & verslun
med oliuvorur og einkaleyfi Landsverslunar var numid ur gildi. Skémmu sidar var forveri
Shell & [slandi, Oliusalan formlega stofnud. Landsverslun haetti formlega stérfum arié
1927 og i kjolfarid var Oliusalan hf. stofnud 23. dgust, en Oliusalan var undanfari HF
Shell & islandi. Adal hvatamenn ad stofnun Oliusélunnar hf. og HF Shell & islandi voru
fjorir islenskir athafnarmenn. beir Bjoérgélfur A. Olafsson laeknir, Hallgrimur
Benediktsson stérkaupamadur, Hallgrimur A. Tulinius stérkaupamadur og Gisli J.
Johnsen konsuli. Fimmti islendingurinn var med i hépi fyrstu islensku hluthafanna i HF
Shell 4 islandi en pad var Magnus Gudmundsson haestaréttarlégmadur. Samanlagt attu
beir fimmmenningarnir 51% hlutafjar i HF Shell & [slandi 4 méti 49% eign Shell
samsteypunnar (Skeljungur, e.d.-a).

Hlutafélagid Shell & [slandi var formlega stofnad 14. janGar 1928. Strax & fyrsta
starfsarinu 1ét HF Shell & [slandi hefja byggingu oliugeyma & ymsum stédum utan

Reykjavikur og réd umbodsmenn til ad sja um paer. Pa lét félagid smida 223ja tonna



tankskip til ad flytja oliu i lausu fra birgdastodinni i Reykjavik ut um landid. Segja ma ad
tilkoma pessa skips og oliugeymavaedingin hafi valdid byltingu i allri dreifingu eldsneytis.
Fra og med arinu 1935 var verdlagseftirliti komid a oliuvorur og atti pad eftir ad
einkenna oliuverslun um daratugaskeid. Verdlagseftirlitid stéd samfellt framyfir 1990.
Miklar framfarir voru hja Shell & [slandi & timabili 1945-1954 en fyrirtaekid var i hradri
uppbyggingu. Fyrsta ndtima bensinst6d HF Shell var tekin i notkun arid 1948 vid
Lekjarhvamm i Reykjavik, sem nu er Laugarvegur 180. Jafnframt er i fyrsta skipti
afgreidd diselolia & farartaeki & vegum HF Shell & islandi. Arid 1953 var gerdur
vidskiptasamningur vid Sovétrikin sem medal annars fol i sér innkaup a oliuvérum

badan. bau vidskipti stédu 6slitid fram yfir 1990 (Skeljungur, e.d.-a).

Oliufélagid Skeljungur hf. er stofnad i desember 1955 af islenskum adilum. Nyja
félagid kaupir lausafjarmuni HF Shell og tekur vid solustarfsemi pess a islandi. 5 drum
sidar eru eignir HF Shell & [slandi seldar Oliufélaginu Skeljungi hf. og hlutafélaginu Shell &
islandi er formlega slitid. Stuttu sidar eru adalstédvar Skeljungs hf. fluttar ar
Hamarshusinu ad Sudurlandsbraut 4 i Reykjavik. | 4glist 1994 hefst sala & nyju og betra
Shellbensini. Nyja bensinid inniheldur hreinsiefni sem eykur eldsneytisnytingu og leidir

til orkusparnadar (Skeljungur, e.d.-a).

Bensinfélagid Orkan ehf. var stofnad arid 1995 og sama ar hverfur blybensin af
markadnum. Orkan ehf. var stofnud i samstarfi vid eignarhaldsfélég Hagkaups og
Bénuss. | névember & sama &ri voru fyrstu prjar sjalfsafgreidslustddvar Orkunnar
opnadar. Fyrsta Select hradverslunin var opnud um manadarmot febrdar og mars 1997
a Shellstddinni vid Vesturlandsveg. Um midjan mai fylgdi i kjolfarid onnur Select
hradverslun i Shellstédinni vid Sudurfell. Vidtdkur neytenda vid hinum nyju verslunum
voru mjog godar. Select hradverslanirnar budu upp a sveigjanlegan opnunartima par
sem ahersla var 16gd a fjolbreytt arval, ferskleika, hreinleeti og ©ryggi. Select
hradverslanirnar a Shellst6dvunum vid Sudurfell og Vesturlandsveg fengu leyfi
borgaryfirvalda til sélahringsopnunar fra 1. agust 1997, fyrstar islenskra bensinstodva
(Skeljungur, e.d.-a).

Snemma 4 arinu 1997 ték Skeljungur hf. héndum saman vid fjogur onnur leidandi
fyrirteeki hver a sinu svidi um utgafu a nyju korti sem kalladist Frikort. Kortinu var dreift

til allra Islendinga 18 4ra og eldri. Samstarfsadilar Skeljungs i pessu verkefni voru
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Hagkaup, Husasmidjan, islandsbanki og Flugleidir. Frikortid var svokallad tryggdarkort
en med pvi ad nota pad i vidskiptum vid fyrirteekin safnar félk punktum sem sidan var
haegt ad taka Ut i flugfarsedlum, leikhtismidum eda pegar farid er Gt ad borda. A sama
ari sémdu Skeljungur hf. og IBV um ad fyrirtaekid yrdi adalstyrktaradili handboltans i
Vestmannaeyjum til naestu aldaméta. Fyrir var samningur vid knattspyrnudeild iBV um
samstarf vegna Shellmétsins i Eyjum. | mai 2002 var skrifad undir nyjan priggja ara
samstarfssamning milli Skeljungs, Knattspyrnudeildar KR og KR Sports sem félst i pvi ad
Skeljungur yrdi afram adalstyrktaradili Knattspyrnufélags Reykjavikur. Vid sama teekifaeri
var kynntur nyr KR buningur. Eins og oft adur studdi Skeljungur vid bakid & hinum ymsu
samfélagsmalum. Medal annars ma nefna nyjan priggja dra samning um aframhaldandi
samstarf Skeljungs og BV um Shellmétid i Eyjum sem var gerdur arid 2004. Skeljungur
hafdi verid adalstyrktaradili métsins sidan 1991. b3 var endurnyjadur fjdgurra ara
samstarfssamningur vid KR en Skeljungur hafdi verid helsti styrktaradili peirra sidan
1992. Arid 2008 skrifadi Skeljungur undir styrktarsamning vid meistaraflokk Vélsungs
(Skeljungur, e.d.-a). Skeljungur tilkynnti i fyrra ad peir myndu ekki endurnyja samning
sinn vid Knattspyrnufélag Reykjavikur sem hafdi stadid yfir i 19 ar. Eimskip tok vid af
Skeljungi og vard adalstyrktaradili félagsins (Jon Pall Leifsson munnleg heimild, 12. april

2012).

1.2 Markmid og framtidarsyn

Arid 1993 gaf Skeljungur ut baeklinginn Markmid og framtidarsyn og vard par med eitt af
fyrstu fyrirteekjum landsins til ad birta opinberlega yfirlysingu um hlutverk sitt og stefnu.
Sidan hafa ordid miklar breytingar. Vidskiptaumhverfid hefur gjérbreyst, samkeppni
aukist og fyrirtaekid hefur reynt fyrir sér @ nyjum svidum. Meginhlutverk Skeljungs hf. er
ad vera ardbaert og framsaekid fyrirtaeki sem stundar innflutning, sélu og pjonustu a

unnum oliuvérum og tengdri pjonustu baedi i heildsélu og smasdlu (Skeljungur, e.d.-c)

1.3 Vidskiptavinir

Samskipti Skeljungs vid vidskiptavini grundvallast @ heidarleika, radvendi og virdingu
fyrir umhverfinu. Vidskiptavinir fyrirteekisins eiga avallt ad njéta bestu faanlegrar
bjénustu, sem Skeljungur hefur anaegju af ad veita vegna pess ad storf fyrirtaekisins
einkennast af trausti, jakveedum samskiptum og opinskarri umraedu. Vidskiptavinir eiga

aldrei ad efast um ad Skeljungur sé ekki pjonustufyrirtaeki i fremstu r6d. Skeljungur litur
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svo @ ad fyrirtaekid beri dbyrgd 4 ad veita vidskiptavinum sinum drvals pjénustu og
tryggja ad vorur og pjonusta pess séu tid i fararbroddi hvad vardar gaedi, vorupréun og

taekni (Skeljungur, e.d.-c).

1.4 islenski oliumarkadurinn

Oliumarkadur hefur almennt verid skilgreindur sem heildarmarkadur fyrir solu a
oliuvérum. Ljést er ad innan pessara skilgreiningar eru margar vorur sem eiga sér ekki
stadgengdarvoéru. bvi eru fyrir hendi margir undirmarkadir & oliumarkadi

(Samkeppniseftirlitid, 2008).

Skipta ma markadnum i tvo meginpeetti, p.e. annars vegar smasolu a oliuvérum og
hins vegar innflutning, dreifingu og birgdahald a oliuvérum. Su skilgreining er po
einungis til haegdarauka til ad skyra fra adgangshindrunum. A markadi fyrir smasélu &
oliuvérum starfa fjdgur fyrirteki. N1 hf., Oliuverslun islands hf., Skeljungur hf. og
Atlantsolia ehf. Heildarmarkadshlutdeild hvers um sig a landinu 6llu er pannig ad N1 hf.
er med 35-40% markadshlutdeild. Oliuverslun islands og Skeljungur hafa 25-30%
markadshlutdeild hvort um sig og Atlantsolia er med 5-10% markadshlutdeild
(Samkeppniseftirlitid, 2008). Vardandi innflutning, dreifingu og birgdahald & oliuvérum
ma telja ad par séu prju fyrirteeki starfandi. bau eru Oliudreifing ehf., Skeljungur hf. og
Atlantsolia ehf. Oliudreifing ehf. er i eigu annars vegar N1 hf. (60%) og hinsvegar

Oliuverslunar islands (40%).

Pad pykir algengt & [slandi ad verdlagning oliufélaganna sé gagnrynt. Oliuféldg hafa
verid gagnrynd af Félagi islenskra bifreidaeiganda sem og fjarmalaradherra fyrir of mikla
alagningu (Samkeppniseftirlitid, 2008). P4 hefur komid fram gagnryni 4 oliufélogin fyrir
ad haxekka verd fljott pegar heimsmarkadsverd haekkar en laekka verdid seint pegar
heimsmarkadsverd laekkar. Samkeppniseftirlitid (2008) telur ad oliumarkadur & Islandi
sé fakeppnismarkadur par sem hzetta er a ad fyrirtaeki geti séd sér hag i ad taka tillit
hvert til annars i stad pess ad keppa. | slikri markadsgerd er sérstok heetta 4 ad
hagsmunir neytenda séu fyrir bord bornir i verdakvordunum fyrirtaekja. Pannig telur
Samkeppniseftirlitid (2008) ad pad sé bryn porf 4 ad rydja ur vegi adgangshindrunum a
oliumarkadi. Pad getur aukid likur @ ad nytt fyrirtaeki komi inn 3 markadinn eda ad

smaerri keppinautar eflist.
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Pad ma segja ad grunnstarfsemi oliufyrirteekjanna sé innflutningur og sala a
eldsneyti. Ljost er ad prju sterstu fyrirteekin @ markadnum reka verslanir a
neytendamarkadi sem og selja rekstrarvorur a fyrirtaekjamarkadi. Oliufyrirtaekin stunda
m.a. sOlu a bilavérum, hreinlaetisvérum og eru med hjélbardapjénustu, smurpjénustu og
bvottastddvar. Voruudrval og su pjénusta sem fyrirtaekin bjéda upp a er pvi fjdlbreytt og
bannig eykst skilvirkni og hagkvaemni (Samkeppniseftirlitid, 2008). Einnig njota prju
sterstu fyrirteekin @ oliumarkadi umtalsverdar staerdarhagkvaemni. Fyrirtaekin hafa
byggt birgdarstodvar og fjolda afgreidslustédva og ad peirri uppbyggingu lokinni er ljést
ad medalkostnadur vid nyja vidskiptavini er litill. Pegar fyrirtaeki bua vid
breiddarhagkvaemni og staerdarhagkvaemni og rada einnig stérum hluta markadarins ad
ba felst i pvi adgangshindrun (Samkeppniseftirlitid, 2008). Einnig ber ad nefna ad prju
steerstu fyrirtaekin @ oliumarkadi hafa @ undanférnum arum verid med 15-30 milljarda
kr. i rekstrartekjur & ari og eigid fé peirra hefur verid & bilinu 4-5 milljarda kr. |
samanburdi vid Atlantsoliu eru pau margfaelt steerri. bvi er ljost ad félégin hafa verid
oflug og haldid markadshlutdeild sinni nokkud stodugri a sidastlidnum aratugum. bess
vegna er styrkur peirra og heetta & verdstridi akvedin adgangshindrun

(Samkeppniseftirlitid, 2008).

Samkeppniseftirlitid (2008) telur ad oliumarkadur & [slandi sé fakeppnismarkadur
sem einkennist af nokkru gagnseei. ROk geta bent til pess ad stdéru oliufélégin séu i
sameiginlegri markadsradandi stodu. Adgerdir storra fyrirtaekja sem beint er gegn minni
keppinaut og er zetlad ad hamla samkeppni getur verid brot 4 samkeppnislégum. | pessu
sambandi telur Samkeppniseftirlitid ad pad sé mikilvaegt fyrir storu oliufélégin ad stunda
edlilega samkeppni og beita ekki undirverdlagningu eda sérteekum verdlaekkunum
gagnvart nyjum eda smeerri keppinautum. Mikilvaegt er fyrir oliufélogin ad leggja aherslu

a ad hagsmunir fyrirtaekja og neytenda haldist i hendur.
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2 Vorumerkjavirdi (e. Brand Equity)

begar 10gd er ahersla & uppbyggingu vorumerkis koma oft upp i huga tveer
lykilspurningar, hvad er pad sem gerir vérumerki sterkt? Og hvernig by ég til sterkt
vérumerki? Til ad hjalpa okkur ad svara pessum spurningum hefur verid buid til likan um
vorumerkjavirdi eda Customer-Based Brand Equity Model eins og pad nefnist @ ensku.
Vitund eda pekking (e. brand awareness) og imynd (e. brand image) eru mikilveeg
hugtok i uppbyggingu vorumerkis. Grunnforsendan fyrir pessu likani er ad sja fyrir styrk
vérumerkisins i huga vidskiptavinarins. Vidfangsefnid er ad tryggja ad vidskiptavinir hafi
rétta reynslu a pjénustunni sem vorumerki félagsins stendur fyrir og studli pvi ad
videigandi imynd og hugmyndum sem beir hafa fyrir vérumerkinu (Keller, 2001). |
bessum hluta verdur farid itarlega i pessa peetti og adra sem snerta imynd og vitund

vidskiptavina gagnvart vorumerki.

Med tillit til pessara lykilatrida i uppbyggingu vorumerkis parf ad hafa i huga sex
mikilveeg skref sem mynda nokkurs konar stiga (e. brand ladder). Bygging 4 sterku
vorumerki felur einnig i sér ymsar rokréttar athafnir s.s. skilgreiningu a styrki og
veikleika og visar veginn i réttu markadsadgerdir. Ad byggja upp sterkt vorumerki hefur i
for med sér marga kosti eda styrki, sem deemi ma nefna ad sterkt vérumerki leidir til
aukinnar hollustu vidskiptavina en pad nefnist m.6.0. vorumerkjahollusta (e. brand
loyalty). Vorumerkid verdur ekki eins vidkvaemt fyrir samkeppni @ markadi og pad er
liklegra til ad fa jakvaeed vidbrogd vid verdbreytingum. Einnig er haegt ad nefna ad sterkt
vorumerki ytir undir fleiri vorumerkjasambond og bodmidlunin milli fyrirtaekis og
vidskiptavinar verdur audveldari i kjolfarid. Grunnurinn ad vérumerkjavirdi er ad styrkur
vorumerkis byggist @ vidskiptavinum og peirri reynslu sem peir hafa haft um petta
tiltekna vérumerki. Vérumerkjavirdi er mikilvaegt hugtak til ad skilja hvernig fyrirtaeki
byggja upp vorumerkjahollustu vid vidskiptavini sina en vorumerkjahollusta er mikilveeg
undirstada pess ad bua til vérumerkjasamband (Keller, 2001). islensk fyrirtaeki mynda
vorumerkjasamband vid ipréttafélog til ad styrkja vorumerki sitt og um leid vérumerki

ipréttafélagsins.
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2.1 Byggja upp sterkt vorumerki

Samkvaemt rannséknum Kevin Lane Keller (2001) um vérumerkjavirdi parf ad hafa fjogur
lykilatridi i huga vid uppbyggingu vorumerkis. bessi fjogur atridi mynda nokkurs konar
stiga par sem hvert prep er bundid og pad er ekki haegt ad fara & naesta prep fyrr en pvi
fyrra er lokid. | hverju prepi parf ad na dkvednu markmidi med vidskiptavinum, baedi
ndverandi vidskiptavinum og tilvonandi vidskiptavinum. Fyrsta prepid er ad stadsetja
vitund (e. brand awareness) um vérumerkid sem hefur badi pa breidd og dypt sem
madur vill setjast 4. Annad prepid er ad bua til akvedna tengingu i huga vidskiptavina (e.
brand meaning) med baedi adpreifanlegum og dapreifanlegum vérumerkjasambéndum.
Pridja prepid er ad fa jakvaed vidbrogd (e. brand responses) vid pessu audkenni og

merkingunni & bakvid pad. Fjér6a og sidasta prepid er ad nota pessi vidbrogd fra

vidskiptavinum til ad mynda samband (e. brand relationship) milli peirra og
vérumerkisins.
Consumer 4, Relationships = Intensa, Active
2 What about you and me? Relationships
— b ]
3. Responses = Positive, Accessible
Consumer Consumer What about you? Responses
Judgments Feelings
1 1
. 2. Meaning = Strong, Favorable, &
Brand Performance Brand Imagery What are you? Unique Brand Associations
1 1
Brand Saience "" Identity = Dcc:.- Broad Brand
Who are you? Awa

Mynd 1. Pyramidi um vérumerkjavirdi (e. Customer-Based Brand Equity Pyramid)

Haegt er ad leggja fyrir spurningar sem audvelda markadsfélki ad skyra betur pessi

fjogur prep sem leida til uppbyggingar a sterku vérumerki (Keller, 2001).

1. Hver er ég? (e. Brand identity). Byggja upp vitund vidskiptavinarins (e. salience).

2. Hvad er ég? (e. Brand meaning). Hér er verid ad athuga med frammistdodu (e.

performance) og imynd (e. imagery).

3. Hvad um pig? Hvad hugsa ég og finnst um pig? (e. Brand responses). Hér er

verid ad athuga med déma (e. judgements) og tilfinningar (e. feelings).

15



4. Hvad um mig og pig? Hvers konar félagsskap og tengsl vill ég hafa vid pig? (e.
Brand relationship). Hér er efsta stig pyramidans og jafnframt haesta stig

vorumerkjavirdissins sem naest ef 6ll stig pyramidans eru samhljéma.

Vinstri hlid pyramidans eru vorutengdir paettir, hvernig neytandinn upplifir voruna og
haegri hlidin eru vorumerkistengdir peettir, hugleegt mat @ voérunni. Pad eru augljés
tengsl &4 milli pessara spurninga og tilgangur med pessum prepum (e. branding ladder).
Audkenni getur ekki skapast nema pad sé tilgangur til stadar, svor geta ekki fengist
nema réttur tilgangur hafi verid hannadur fyrir voruna eda pjénustuna og réttu tengslin

geta ekki verid prongvud nema réttu svor hafi fengist (Keller, 2001).

At ant
Community
Engagement

Warmth
Fun
Excitement

1as Usage Situation

Durability nality & Values
ability History, Heritage, &
Service Effectiveness, Efficiency, & Expeniences
Empathy
Style & Design
Prica
Category identification Needs Satisfied

Mynd 2. Uppbygging vérumerkis (e. Subdimensions of Brand-Building Blocks)

2.2 Audkenni (e. Brand Identity)

Til ad nd fram voruaudkenni parf ad bua til einhvers konar dherslu a8 vérumerkid (e.
brand salience). betta tengist ad ollu leyti vitund vidskiptavina @ vorumerkinu (e.
customer awareness). Spurningin sem vid veltum fyrir okkur i pessu tilfelli er hversu
audveldlega og oft er vorumerkid kallad fram undir mismunandi adsteedum i huga
vidskiptavina. Til ad nd pessu fram koma margar adrar spurningar einnig til greina eins
og t.d. er vorumerkid ofarlega i huga vidskiptavina og hversu audvelt er pad fyrir pa ad
kannast vid vorumerkid? Hvad er naudsynlegt ad gera til ad na pessu fram? Hversu

Utbreitt fyrirbaeri er vorumerkjavitund (Keller, 2001)?

Keller (2001) telur ad vorumerkjavitund eigi fyrst og fremst vid um getu vidskiptavina

til ad muna og pekkja til vorumerkisins. Vorumerkjavitund er heldur meira en pad ad
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vidskiptavinur pekkir nafnid d@ vérumerkinu eda hafi séd pad nokkrum sinnum adur.
Vitund felst i pvi ad vidskiptavinur tengir vorumerkid vid nafnid, merkid sjalft, taknid
o.s.frv. i huga sinum. Til ad na fram vérumerkjavitund parf vidskiptavinurinn ad skilja
baer vérur eda pjonustu sem vérumerkid stendur fyrir. | vidari skilning tryggir
vorumerkjavitund ad vidskiptavinir viti hvada parfir og vaentingar vérumerkid er hannad
til ad uppfylla i gegnum bpessar vorur eda pjénustu. Ahersla & vérumerki myndar
akvedna undirstédu fyrir vérumerkjavirdi sem ma skipta i prja hluta. | fyrsta lagi hefur
bad ahrif @ motun og styrk vérumerkjasambands sem byggir upp imynd vérumerkisins
(e. brand imagery) og myndar tengingu vid vidskiptavini (e. brand meaning). | 8ru lagi
hefur audkenni mikil ahrif &8 adgreiningu vid 6nnur vorumerki sem eru ad bjoda uppd
samskonar vorur eda pjonustu. [ pridja og sidasta lagi getur audkenni haft ahrif & hvada
vorumerki vidskiptavinir velja pegar litil tengsl eru til stadar. betta getur att sér stad
begar litil hvatning er til ad kaupa tiltekna voru eda pjonustu, fjarhagslegir moguleikar til

ad kaupa voru eda pjonustu eda jafnvel getu vidskiptavina til ad daeema um gaedi pess.

2.2.1 Lykilatridi i véruaudkenni

Voérumerkjavitund (e. brand awareness) er haegt ad adgreina i tvo peetti, dypt og breidd.
Dypt vorumerkjavitunds a vid hversu audveldlega vidskiptavinur man eftir eda pekkir
vorumerkid og breiddin a vid hversu stort sveedi kaup- og neyslumoguleikarnir eru pegar
vorumerkid kemur upp i huga vidskiptavina. Til ad bua yfir fullnaegjandi voruaudkenni
barf vorumerki ad bua yfir peirri vitund sem hefur baedi pa dypt og breidd sem
markadsfolk er tilbuid ad setjast 4. Spurningin med flest vorumerki er ekki hvort
vidskiptavinir geti munad eftir vorumerkinu heldur frekar hvar hugsa bpeir til
vorumerkisins, hveneer hugsa peir til vorumerkisins og hversu audveldlega og oft hugsa

beir til pess (Keller, 2001).

Oft lenda vérumerki i pvi ad vidskiptavinir lita framhja pvi eda jafnvel gleymi pvi alveg
en med auknu voruaudkenni er haegt ad koma i veg fyrir pad (Keller, 2001).
Vorumerkjavitund er mikilvaegt hugtak sem mun oft koma fyrir i pessari ritgerd. bar sem
verid er ad skoda samstarf islenskra fyrirtaekja vid iprottafélogin er haegt ad velta fyrir
sér peirri spurningu hvernig islensku fyrirtaekin eru ad stadsetja sig hja ipréttafélégunum
til ad auka vitund vidskiptavina og um leid styrkja vorumerki ipréttafélagsins sem

fyrirteekid a i samstarfi vid.
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2.3 Merking (e. Brand Meaning)

Keller (2001) telur ad fyrir flesta vidskiptavini sé imynd vorumerkisins mikilvaeg og pvi er
ekki nodg ad byggja upp vorumerki 8 audkenninu einu og sér. bad parf ad vera til stadar
imynd (e. brand image) af vorumerkinu, hvad pad er sem lysir vorumerkinu og fyrir hvad
bad stendur i huga vidskiptavina. [ fraedilegum skilningi ma skipta merkingu i tvo flokka,
annars vegar vorumerkjasamband byggt 4 frammistodu (e. brand performance) og hins
vegar imynd (e. brand imagery) pess. Frammistada og imynd vorumerkis getur baedi
verid byggt a reynslu vidskiptavinar eda dbeint i gegnum auglysingar eda samskipti

vidskiptavina sin a milli (e. word of mouth).

2.3.1 Frammistada vorumerkis (e. Brand Performance)

Varan er mikilvaegasti hlekkurinn i vorumerkjavirdi vegna pess ad pad hefur mest ahrif a
upplifun vidskiptavina, hvad peir heyra fra 060rum og hvad fyrirtaekid segir
vidskiptavinum sinum. Til ad byggja upp hollustu (e. loyalty) og traust (e. resonance)
barf ad meeta porfum vidskiptavina eda i raun fara upp fyrir veentingar peirra.
Rannséknir benda til pess ad gaeda vorumerki standa gjarnan betur fjarhagslega og par
med skila meiri hagnadi til fyrirteekisins. Frammist6du vorumerkis ma rekja til pess
hvernig vara eda pjonusta reynir ad maeta pérfum vidskiptavina, p.a.l. visar pad til innri
eiginleika (e. intrinsic elements) voérumerkisins. bPessa eiginleika ma skipta i fimm
lykilflokka sem oft er talad um ad séu undirstada frammistédu vérumerkis (Keller,

2001).
1. Helstu eiginleikar og 6nnur atridi

Vidskiptavinir hafa yfirleitt skodanir @ hversu mikil ahrif helstu eiginleikar
vorumerkisins hafa @ pa. beir velta sér einnig mikid upp ur atridum sem eru

tengdir pessum eiginleikum og hversu mikil ahrif peir hafa a heildarmyndina.
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2. Areidanleiki(e. Reliability), varanleiki (e. Durability) og gagnsemi (e.

Serviceability)

Eins og fram hefur komid geta vidskiptavinir séd vorumerkid a vidtaekan hatt.
Areidanleiki (e. reliability) 4 vid um stédugleika & frammistddu vérumerkisins yfir
akvedin tima. Varanleiki (e. durability) & vid um hversu hagstaed varan eda
bjonustan sem vorumerkid bydur uppd sé yfir liftima. Gagnsemi (e.
serviceability) snyr ad pvi hversu audvelt pad sé ad baeta upp pjonustu voru ef
borf er & pvi. Pannig ad skynjun frammistodu er byggd a pattum eins og hrada,
nakveemni, uppsetningu, umsjon, pjénustugeedum og pjalfun svo demi séu

tekin.

. Arangur pjonustu (e. Service effectiveness), hagkvaemni (e. Efficiency) og

hluttekning (e. Empathy)

Vidskiptavinir hafa oft frammistodutengd samboénd med pjonustu vérumerkisins.
Arangur pjénustu 4 pvi vid um hversu mikid vérumerkid uppfyllir kréfur
vidskiptavina um pjénustuna. Hagkvaemni eda skilvirkni snyr ad getu pess ad
koma pjénustunni til vidskiptavina hvad vardar hrada, vidbragd og pess hattar.
Hluttekning segir okkur sidan hversu mikla pjonustulund er verid ad sina

vidskiptavinum, p.e. traust og umhyggja og ad parfir vidskiptavina séu i fyrirrdmi.
Honnun (e. Design)

Vidskiptavinir hafa stundum tengsl vid voru sem fer ut fyrir 6apreifanleg atridi i
bau sem eru meira apreifanleg eins og t.d. sterd, gerd, efni og lit. Pannig ad
frammistada voru getur byggt a honnun og utliti og fer pvi eftir smekk hvers og

eins.

. Verd (e. Price)

Sidast en ekki sist er pad verdlagning vérumerkisins sem getur myndad tengsl vid
vidskiptavini. Verdlagning vorumerkis getur sagt til um hvernig vidskiptavinir

flokka og skynja hversu fast eda breytilegt verdid er & vérumerkinu.
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Allir pessir paettir sem fjallad var um hér @ undan geta haft ahrif & pad hversu
einstaklingsmidad vorumerkid sé. Oft er sterkasta stadfaerslan (e. Brand positioning) a
einhvern hatt tengd frammist6du og pad er sjaldgeeft ad vorumerki geti lifad af

verulegan skort & pvi svidi (Keller, 2001).

2.3.2 imynd vérumerkis (e. Brand Imagery)

Annar mikilvaegur pattur i merkingu vérumerkis er imynd. imynd vérumerkis fjallar um
ytri eiginleika (e. extrinsic elements) véru eda pjonustu og einnig hvernig vérumerkid
reynir ad mata andlegum eda félagslegum porfum vidskiptavina. Hugtakid imynd segir
okkur hvernig félk hugsar til vorumerkis S6hlutbundid (e. abstractly) frekar en pad
hvernig vorumerkid virkar og p.a.l. @ imynd meira vid éapreifanlegu atridi vorumerkisins.
Pad er haegt ad tengja marga déapreifanlega peetti vid vérumerki en aherslan er 16gd a

fiora flokka (Keller, 2001).
1. Neytendamynd (e. User profile)

pessi flokkur byggist & sambondum tengdri imynd sem snerta akvedna
einstaklinga eda fyrirtaeki sem nota vorumerkid. bessi imynd getur stafad af
hugmynd vidskiptavina af raunverulegum neytendum. Sambdénd af hefbundnu
vorumerki getur annars vegar verid byggt a lysandi pattum og hins vegar a
Ohlutbundnum andlegum pattum. Lysandi peettir geta verid kyn, aldur,
kynpattur, tekjur eda hjuskaparstada. Andlegir peettir geta verid paettir byggdir a
lifstil, starfsferli, eignum, félagslegum pattum eda jafnvel pélitiskum skodunum. |
vidskiptalegum skilningi getur imynd neytenda verid rakin til steerdar eda gerdar
fyrirtaekis. Ahersla & imynd getur bent & eiginleika adra en akvedna einstaklinga
eins og t.d. dkvedna hdpa i heild. Sem daemi ma nefna ad vidskiptavinir halda ad
ef margir eru ad nota tiltekid vorumerki ad pa telja peir ad pad sé vinszlt eda
leidandi merki @ markadi. Neytendamynd getur pvi skapast vid ipréttafélag en
einstaklingar geta kosid ad stydja akvedid félag vegna pess ad pad er best og
flestir stydja pad, samanber KR en flestir stydja pa i Vesturba&num og vida um

allt land.
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2. Kaup- og neysluadstzaedur (e. Purchase and usage situations)

Pessi flokkur hugar ad tengslum sem snerta paer adstaedur sem vorumerki getur
eda =tti ad vera keypt og neytt af vidskiptavinum. Pad eru margar
kaupadstaedur sem koma til greina hja neytendum, dkvedin bodleid (e. channel)
sem getur verid verslunardeild, sérverslun eda beint i gegnum netid.
Neysluadstaedur neytenda geta verid akvedin eftir tima dags, viku, manadar eda
jafnvel ars par sem vorumerkid er notad. Adstedur geta leitt til pess ad
eingdngu sé hezegt ad nota vorumerkid & tilteknum stad eda vid akvedna

starfsemi.
3. Personuleiki (e. Personality) og gildi (e. Values)

Vorumerki geta tekid upp persénuleg einkenni og gildi sem eru svipud folki.
Personuleiki vorumerkis er oftast tengdur meira lysandi likingu en hefur i for
med sér sterkari og meiri adsteedubundnar upplysingar (e. contextual
information). Pad er haegt ad skipta persénuleika vorumerkis i fimm viddir,
einlaegni (e. sincerity), spennu (e. excitement), hafni (e. competence), gedi (e.

sophistication) og horku (e. ruggedness).
4. Saga, arfleifd og reynsla (e. History, heritage and experiences)

Vorumerki geta myndad tengsl vid fortidina og eftirtektarverda atburdi i ségu
merkisins. Tengsl af pessari gerd snerta augljéslega personulega reynslu og fyrri
framkomu og reynslu af vinum, fjolskyldu og 6drum. b.a.l. eru pessar gerdir af
tengslum frekar personubundnar (e. idiosyncratic) en geta haft akvedin
sameiginleg einkenni i fér med sér. PS geta pessi tengsl ordid meira opinber og 4
breidari grundvelli og pvi deilt a staerra stigi. Tengsl vid ségu, arfleifd og reynslu
snerta akvedin og raunhaef deemi sem eru mun steerri en einféld mynd af

vorumerki.

2.3.3 Hugarkort (e. Mental map)
Pad er mikilvaegt fyrir markadsfolk ad atta sig a pvi ad vorumerki eru sifellt ad staekka og

brdast og pa er gagnlegt ad skilgreina dkvedin kjarnatengsl vérumerkisins (e. core brand
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associations). bessi kjarnatengsl eiga ad endurspegla pa grunnmerkingu sem vorumerkid
stendur fyrir. Pegar reynt er ad komast ad pvi fyrir hvad tiltekid vérumerki stendur er
notast vid svokallad hugarkort (e. Mental map). Hugarkort & ad gefa mynd af
kjarnapattum (e. core brand values) sem vorumerkid stendur fyrir. Tilgangurinn med
hugarkorti er fyrst og fremst ad allir starfsmenn innan skipulagsheildar og allir adilar
sem koma ad vorumerki hennar skilji undirstéduatridin sem vérumerki stendur fyrir i
huga neytenda. Hugarkort hefur pvi gefid fyrirtaekjum kleift ad bregdast vid breytingum
a vidhorfi neytenda og pad sem peir telja ad séu kjarnapaettir vérumerkisins (Keller,
Apéria og Georgson, 2008).

Hugarkort er 6flugt teeki sem getur synt fram a hvada voérur eigi ad nota undir
akvedid vorumerki, hvada auglysingaherferdum a ad fylgja eftir, hvar og hvernig
vorumerki @ ad vera selt o.s.frv. Lykilatridid i pessu er ad hugarkort geta haft andleg
ahrif & vorumerki og par med komid i veg fyrir paetti sem geta haft neikvaed ahrif a
imynd vorumerkisins. Keller, Apéria og Georgson (2008) telja ad hugarkort séu mikilvaeg
af nokkrum &steedum. [ fyrsta lagi getur pekking neytanda & vérumerki breyst eftir pvi
hvernig hann upplifir pad og p.a.l. haft ahrif a virdi pess. Pjonustu- og soluadilar geta
haft veruleg ahrif @ pekkingu neytenda a pa voru eda pjonustu sem vorumerki stendur
fyrir. Pad er pvi mikilveegt fyrir pa ad gera sér grein fyrir pvi ad pegar peir eru ad kynna
vorumerki fyrir neytendum ad pad sem peir eru ad segja og bjoda stydji vid og styrki
imynd vérumerkisins. | &dru lagi bendir hugarkort & mikilvaegi vérumerkisins fyrir
skipulagsheild og gefur skyrari mynd @ merkingu pess. Pad gefur starfsfolki og 68rum

tengdum adilum einnig mikilvaegt hlutverk i stjéornun vérumerkisins.

2.3.3.1 Hoénnun a hugarkorti

Hugarkort vorumerkis 4 ad hanna a@ sama tima og stadfaerslu pess (e. brand positioning).
Stadfaerslu ma skipta i prja hluta, adgreiningu (e. differentiation), 4form (e. marketing
activities) og imynd (e. image). Adgreining fjallar um pad med hvada hzetti setlunin er ad
adgreina tilbod sitt fra tilbodi samkeppnisadila. Adgreiningin sjalf beinist pvi ad vérunni
sjalfri eda tilbodinu (Keller, Apéria og Georgson, 2008). pad sem parf ad hafa i huga
vardandi adgreiningu eru hins vegar peir peettir (e. elements) sem eru sameiginlegir
voru eda pjonustu samkeppnisadila (e. points of parity) og annars vegar paettir sem

adgreina pa fra samkeppnisadilum (e. point of difference).
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Honnun a hugarkorti byggist a innri greiningu fyrirtaekis sem felur i sér vidamikla
rannsokn & starfsfélki pess. Astaedan fyrir pvi ad pad & ad hanna hugarkort og stadfaerslu
a sama tima er sa a0 med itarlegri rannsdkn byggd a stadfaerslu vorumerkis er fundid
kjarnapaetti sem eru tengdir neytendum (e. core brand associations). bessir kjarnapaettir
koma til greina i hugarkorti vorumerkis og gefur auga leid um hvada peettir verda fyrir
valinu. Adur en 4kvedid hvada paettir eru taldir vera mikilvaegir fyrir vérumerki parf ad
hafa prja hluti i huga (Keller, Apéria og Georgson, 2008).

1. Samskipti (e. Communicate)

Gott hugarkort @ baedi ad skilgreina hvada paettir eru mikilvaegir vérumerki i

vidskiptum sem og segja hvad er einstakt vid vorumerkid.
2. Einféldun (e. Simplify)

Arangursrikt hugarkort 4 ad vera eftirminnilegt og b.a.l. 4 pad ad vera stutt, skyrt

og hnitmidad.
3. Hvatning (e. Inspire)

Pad er mikilvaegt ad hugarkort sé pydingarmikid og videigandi fyrir eins marga
starfsmenn og mogulegt er. Hugarkort geta gert mun meira en ad leidbeina og
upplysa starfsmenn en pad getur lika hvatt pa og neytendur pegar pad hefur
bydingu fyrir pau.

Hugarkort visa & mikilvaegi innri vérumerkjapréunar (e. Internal branding) sem geetir
bess ad allir adilar sem koma ad skipulagsheild séu samstilltir vorumerkinu og pvi sem
bad stendur fyrir (Keller, Apéria og Georgson, 2008). | pessu verkefni verdur reynt ad
gera hugarkort med kjarnapeetti (e. core brand values) vérumerkisins Shell sem og
Knattspyrnufélags Reykjavikur. bessi tvé hugarkort eiga ad gefa okkur visbendingu um
hvort pad sé einhver tenging @ milli vorumerkjanna. bessi tenging myndi byggjast a pvi
hvort pad veeru einhverjir kjarnapaettir i vorumerki Shell sem vaeru peir somu og hja
Knattspyrnufélagi Reykjavikur. SU mynd myndi byggjast & rannsdkn, reynslu og upplifun

héfundar pessa verkefnis a vorumerki Shell og Knattspyrnufélags Reykjavikur.

2.3.4 Lykilatridi i merkingu
Pad er haegt ad tengja margt vid frammistodu og imynd vorumerkis en pad sem

einkennir i raun og veru vérumerki er skipt nidur i prju lykilatridi (Keller, 2001).
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1. Styrkur — Hversu sterk eru tengslin milli vorumerkis og vidskiptavinar?
2. Vagi— Hversu mikilvaegt eda verdmaett eru tengslin vid vidskiptavini?

3. Nakveemni - Hversu nakvaem eru tengslin?

Rannséknir Keller (2001) benda til pess ad pegar tekist hefur ad na arangri i pessum
brem pattum verda til jakvaed vidbrogd a vorumerkinu sem er undirstada virkrar
vorumerkjahollustu. Til ad bua til vorumerkjavirdi er mikilvaegt ad hafa sterkt, verdmaett
og vel skilgreint vorumerkjasamband. Mikilvaegt er ad leggja dherslu a pad ad hafa petta
i pessari r60 vegna pess ad pad skiptir engu mali ad hafa vel skilgreind tengsl milli
vorumerkis og vidskiptavina ef peir telja pad ekki vera verdmatt og ad sama skapi
skiptir litlu mali ad vera eftirsott merki nema pad sé ndgu sterkt til ad geta haldid peirri
imynd til lengri tima. Vandamalid ad bakvid pessi lykilatridi er ad ekki eru oIl vérumerki
framurskarandi eda hagstaed og pess vegna parf ad leggja mikla aherslu 3 alla pessa prja

baetti sem einkenna frammist6du og imynd vérumerkja.

2.4 Viobrogd (e. Brand Responses)

Vidbrogd a vid hvernig vidskiptavinir bregdast vid vorumerkinu og hvada skodun peir
hafa & pvi. Samkvaemt freedunum er haegt ad adgreina vidbrogd i skodun (e. brand
judgement) og tilfinningar (e. brand feelings). bessi adgreining a vidbrogdum a vidé pad
hvort vidskiptavinur sé i raun ad fylgja sinni skynsemi byggt 4@ skodunum eda hvort hann
sé ad treysta 4 tilfinningar sinar sem verda til pegar dkvedin hollusta gagnvart tilteknu

vorumerki verdur til (Keller, 2001).

2.4.1 Skodun (e. Brand Judgement)

Skodun vidskiptavina er persénuleg og gefur dkvedid mat 4 vorumerki. Skodun
samanstendur af ollum peim pattum sem tengjast frammistédu og imynd
vorumerkisins. Vidskiptavinir geta myndad margar skodanir um akvedid vorumerki en til
bess ad bua til sterkt vorumerki er fraedilega nalgunin su ad skodun sé byggd a fjérum

mikilveegum pattum (Keller, 2001).
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1.

2.

Ga0i (e. Brand quality)

Vidskiptavinir geta haft morg vidhorf um akvedid vorumerki en pau mikilvaegustu
segja til um gaedi vérumerkisins i augum vidskiptavinarins. Adrir paettir sem hafa

ahrif 4 gaedi eru skynjun 4 virdi og anaegju.
Truverdugleiki (e. Brand credibility)

Vidskiptavinir geta myndad skodanir a gaedi vorumerkis a grundvelli fyrirtaekisins
sem pad er fra. Traverdugleika vorumerkis ma skipta i prja peetti,
sérfraedikunnattu (e. expertise), ordheldni (e. trustworthiness) og akjosanleika

(e. likability).
fhugun (e. Brand consideration)

Mikilvaegt er ad vidskiptavinir hafi myndad jakvaed vidhorf og truverdugleika a
vorumerki en pessir paettir eru i raun 6fullnaegjandi ef vidskiptavinur ihugar ekki
alvarlega pann méguleika ad kaupa og/eda neyta vérunnar. fhugun er ekki
einungis vitund vidskiptavina @ vorumerki heldur gefur pad okkur hugmynd um
hvort peir telji vorumerkid vera pess virdi ad kaupa og nota. Til ad vidskiptavinur
geti ihugad ad kaupa tiltekid vorumerki parf pad ad vera naegilega videigandi og

bydingarmikid fyrir hann.
Yfirburdir (e. Brand superiority)

Sidast en ekki sist er pad hversu sérstaett og betra en dnnur merki vidskiptavinur
telur vorumerkid vera. betta byggist @ forskoti og hversu mikla yfirburdi eitt
vorumerki hefur yfir onnur i huga vidskiptavinar. Yfirburdir (e. brand superiority)
er lykilatridi ad bua til vérumerkjasamband vid vidskiptavini og sérstada er pad

sem byggir upp imynd vérumerkisins.

2.4.2 Tilfinningar (e. Brand Feelings)
Tilfinningar snua ad vidbrégdum vidskiptavina gagnvart vorumerkinu og tengjast einnig
félagslegum pattum. Margar spurningar koma upp pegar skodadar eru tilfinningar

vidskiptavina. Hvada ahrif hefur vorumerkid a vidskiptavini? Hvernig snertir vérumerkid
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samband vidskiptavina vid sjalfan sig og adra? Pessar tilfinningar geta verid baedi
jakveedar og neikvaedar og pvi eru til sex gerdir af uppbyggingu tilfinninga gagnvart

vorumerki (Keller, 2001).

1. Hlyja (e. Warmth)

Hlyja a vid pa rdéandi paetti sem tengjast tilfinningum eda 4 hvada stigi
vorumerkid faer vidskiptavini til ad slaka a. Vidskiptavinir geta verid vidkveemir,

hlyjir eda jafnvel synt astridu gagnvart vorumerki.

2. Gledi (e. Fun)

Vidskiptavinir geta lika synt tilfinningar par sem peir eru léttir og gladir vegna

vorumerkisins.

3. Spenna (e. Excitement)

Spenna tengist pvi pegar vidskiptavinir finna ad vorumerkid er ad gefa peim orku
og peir eru séu ad upplifa eitthvad sérstakt. Vérumerki sem kalla fram spennu

geta haft pau ahrif ad vidskiptavinur vaknar til lifsins og honum lidi vel.

4. Trygging (e. Security)

Trygging verdur til pegar vorumerkid kallar fram akvedid 6ryggi, paegindi og
sjalfséryggi hja vidskiptavinum. Vidskiptavinir eiga pad til ad tengja ahyggjur og

kvida vio tiltekid vorumerki.

5. Félagslegt sampykki (e. Social approval)

Vorumerki getur haft pau ahrif ad vidskiptavinir verdi jakvaedir gagnvart
vidbrégdum annarra um merkid en petta a einnig vid um utlit, hegdun og annad
tengt pvi sem er talid vekja félagslegt sampykki. Sampykki annarra getur haft i
for med sér dkvedna vidurkenningu fyrir pann sem er ad nota véruna eda

bjonustuna sem vorumerkid stendur fyrir.
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6. Sjalfsvirding (e. Self-respect)

Sjalfsvirding verdur til pegar vidskiptavinum lidur betur um sjalfa sig, t.d. pegar

vidskiptavinur er stoltur eftir ad hafa afrekad eitthvad sérstakt.

2.4.3 Lykilatridi i viobrogdum

Lykilatridi i vidbrogdum vidskiptavina er hversu jakvaed pau eru i raun. Einnig er
mikilvaegt ad pau séu adgengileg og ad pau komi oft upp i huga vidskiptavina pegar peir
hugsa um vorumerkid. Skodanir og tilfinningar geta adeins haft hagstaed ahrif 8 hegdun

vidskiptavina ef peir hugsa jakveett til vorumerkisins (Keller, 2001).

2.5 Sambond (e. Brand Relationships)

Sidasta prepid i likani Keller (2001) leggur aherslu & samband og audkenni sem
vidskiptavinur hefur med vérumerkinu. Mikilvaegasti hlutinn i sambandi vidskiptavina
vid vorumerki er traust (e. brand resonance). Traust er pad natturulega samband sem
vidskiptavinur hefur med vérumerkinu en pad a vid um hversu mikid vidskiptavininum

finnst hann vera i samrami vid vorumerkio.

Einkenni trausts er ad pad synir hversu djupt andlegt samband vidskiptavinar er vid
vorumerki og einnig & hvada stigi virkni hans er sem stafar af hollustu sem hann hefur
gagnvart vorumerki (e. brand loyalty). Traust vorumerkis er haegt ad skipta nidur i fjéra

meginflokka (Keller, 2001).
1. Hegdunarhollusta (e. Behavioral loyalty)

Fyrsti flokkurinn i vOrumerkjastrausti er hollusta byggd a kauphegdun
vidskiptavina. Hversu oft kaupir vidskiptavinur vorur eda pjénustu tiltekins

vorumerkis?
2. Vidhorfstengsl (e. Attitudinal attachment)

Hegdunarhollusta er naudsynleg en ekki nég til ad traust myndist. Sumir
vidskiptavinir kaupa voru eda pjénustu vegna pess ad pau eru neydd til pess.
Daemi um slikt er pegar vara eda pjonusta er su eina i sinum flokki sem verid er

ad bjéda uppa. Varan geeti einnig verid su eina sem er adgengileg eda nogu édyr
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fyrir vidskiptavini. Til ad haegt sé ad bua til vorumerkjatraust purfa ad vera fyrst
og fremst sterk personuleg tengsl vegna pess ad pad er ekki ndg fyrir
vidskiptavini ad hafa jakveett vidhorf gagnvart vorumerki heldur purfa ad vera

sérstok tengsl til stadar.

3. Vorumerkjamenning (e. Sense of community)

Vorumerki getur haft vidari merkingu fyrir vidskiptavini hvad vardar menningu.
Vorumerkjamenning er pegar vidskiptavinur finnur fyrir skyldleika eda tengslum
vid adra sem nota sama vorumerki. betta getur verid allt fra 6drum
vidskiptavinum, starfsfolki sem selur vorumerkid eda jafnvel fulltrdum

fyrirteekisins.

4. Virk skuldbinding (e. Active engagement)

Virk skuldbinding er liklega mikilvaegasti hlekkurinn i pvi ad bua til
vorumerkjahollustu en hun felur i sér pegar vidskiptavinur er tilbdinn ad eyda

tima, orku, pening og 6dru i vorumerkid.

2.5.1 Lykilatridi i sambondum

Keller (2001) skiptir sambandi vidskiptavina og vorumerkis i tvo paetti, styrkleika (e.
intensity) og virkni (e. activity). Styrkleiki & vid styrk i hegdunarhollustu og
vidhorfstengslum vidskiptavina. Virkni snyr hins vegar ad hversu oft vidskiptavinir kaupa

og nota vorumerkid sem og 66rum athéfnum sem snuda ad vérumerkinu.

Traust endurspeglar hid fullkomlega samfellda samband milli vidskiptavinar og
vorumerkisins. bessi pattur lokar likaninu um vérumerkjavirdi og pad eru margir kostir
vid ad na pvi. Vid byrjum ad skynja ad frammistada vorumerkisins sé sterk og ad géo
tengsl hafi myndast vid vidskiptavini og pa finnst okkur vérumerkid vera standa sig vel.
Pegar vorumerki er ad standa sig vel ad pa er pad minna vidkveemt fyrir samkeppni fra
00rum vorumerkjum og keppinautum. Mikid vorumerkjavirdi eykur einnig tryggd
vidskiptavina gagnvart vérumerkinu sjalfu. Sterkt vérumerki er haegt ad verdleggja
haerra en onnur sambeerileg merki sem eru ekki jafn sterk og pd svo ad verdid 3
vorumerkinu haekki ad pa er ekki liklegt ad eftirspurnin minnki eins mikid og ef

vorumerkid hefdi ekki pessa sterku stodu @ markadi (Keller, 2001).
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2.6 Alyktanir um vérumerkjavirdi

Likan eda pyramidi Keller (2001) um vorumerkjavirdi (e. Customer-Based Brand Equity
Model) heldur pvi fram ad til ad byggja upp sterkt vorumerki parf ad fylgja akvednum
rokréttum skrefum. bessi fjogur skref byggjast @ pvi ad syna fram a rétt véruaudkenni,
bua til videigandi vorumerkingu, kalla fram réttu vidbrogdin og sidast en ekki sist mynda
videigandi sambdnd vid vidskiptavini. Pad er po ekki ndg ad framkveema bara pessi
fjiogur skref heldur parf ad hafa til hlidsjonar sex lykilatridi i uppbyggingu vérumerkis

eins og komid hefur fram adur i kaflanum.

Sterkustu vorumerkin skara fram ur i 6llum pessum sex atridum og um leid
framfylgja peim fjérum prepum i uppbyggingu vorumerkisins. Mikilvaegasta atridid i
vorumerkjavirdi er traust (e. brand resonance) en pad verdur adeins til pegar 6ll hin
atridin eru samstillt porfum og vantingum vidskiptavina. Grunnforsenda fyrir pessu
likani er ad hin raunverulega maling a styrk vérumerkis veltur & hvernig vidskiptavinir
hugsa, skynja og bregdast vid vorumerkinu. Lykilatridi sem parf ad gera sér grein fyrir er
ad styrkur vérumerkis og ad raunverulegt virdi pess liggur hja vidskiptavinum. Reynsla
og upplifun hans raedur pvi hvernig hann hugsar og bregst vid vorumerkinu en pad byr

til akvedid virdi i huga hans (Keller, 2001).

[ framhaldi af pessari ritgerd verdur farid itarlegra i hvar raunveruleg
vérumerkjahollusta liggur og pau vérumerkjasambdnd sem fylgja i kjdlfarid af henni. |
bessu verkefni verdur Skeljungur notad sem daemi til ad kafa dypra i vorumerkjahollustu
vidskiptavina og vorumerkjasamband peirra vid Knattspyrnufélag Reykjavikur en eins og

flestir vita ad pa hefur pvi samstarfi nylega lokid.
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3 Vorumerkjahollusta (e. Brand Loyalty)

Eitt af mikilveegustu hugtokum sem markadsfolk parf ad leggja aherslu a er
vorumerkjahollusta (e. brand loyalty). Vérumerkjahollusta er skilgreind sem maelieining
a tengslum vidskiptavinar vid vorumerki (Aaker, 1991). bad er lika talid ad hollusta sé ein
af leidum fyrir vidskiptavini til ad syna fram a anaegju sina & frammistodu voru eda
bjéonustu (Bloemer og Kasper, 1995). Pad kemur pvi ekkert & dvart ad lykilpattur i
skilgreiningu @ kauphegdun vidskiptavina sé almenn anaegja peirra. Traust er lykilatridi i
bvi ad hollusta verdi til gagnvart tilteknu vorumerki en markadsfélk virdist ekki leggja
naegilega aherslu @ ad tengja pessa tvo paetti saman. Margir telja ad vérumerkjahollusta
og vorumerkjatraust (e. brand trust) séu i raun pad sama en i raun og veru ma segja ad
vorumerkjatraust sé undanfari pess ad skapa vérumerkjahollustu. Rannsékn Hess (1995)
benti til pess ad litil sem engin ahersla hefdi verid 16gd 4 ad lita 8 samband vidskiptavina
og vorumerkis til langtima og skortur @ maelingu vérumerkjatraust i pvi samhengi. Med
betta i huga er gridarlega mikilvaegt ad nota traust vidskiptavina til ad skapa jakvaed og
hagstaed vidhorf og ad nidurstada pess leidi ad skuldbindingu & vorumerki sem verdur til
vegna arangursriks sambands milli vidskiptavinar og vorumerkis (Fournier, 1995;

Morgan og Hunt, 1994).

Samkveemt Morgan og Hunt (1994) er traust lykilpattur i uppbyggingu varanlegrar
I6ngunar til ad vidhalda langtima sambandi vid vorumerki. Pad er oft reynt ad bera
saman anagju og traust og finna tengingu par a milli en rannsdéknir Garbarino og
Johnson (1999) hafa gefid til kynna ad 4dnaegja og traust spili mismunandi hlutverk i
sambandi vidskiptavina. begar tekid er tillit til trausts i pessu samhengi er haegt ad draga
nokkrar mikilvaegar og ahugaverdar alyktanir. [ fyrsta lagi er haegt ad alykta ad traust
gefi til kynna ad vérumerki byr yfir eiginleika sem fer at fyrir pad ad um sé ad raeda
einfalda voru eda pjonustu (Aaker, 1991; Chernatony og McDonald, 1998; Fournier,
1998).

[ ®8ru lagi 4 ad lita & vorumerki sem félaga vidskiptavinar i langtima sambandi og

gefur til kynna ad hegdun vidskiptavina endurspegli vorumerkid (Fournier, 1998). Med
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00rum ordum gefur pad i skyn ad paer akvardanir sem vidskiptavinir taka séu ad

einhverju leyti tengdar vorumerkinu.

[ pridja og sidasta lagi gefur traust til kynna ad virdi vérumerkis sé skapad og préad
med stjornun dkvedinna atrida sem fara ut fyrir ansegju vidskiptavina tengdum
frammistodu og eiginleikum vérumerkisins (Aaker, 1991). Rannsékn Blackston (1995)
segir lika ad traust gefi videigandi skyringu a betri malingu @ pattum tengdum virdi
vorumerkis. bessir paettir gefa eiginleikum vorumerkisins aukid virdi i huga
vidskiptavina. [ sama skilningi taldi Ambler (1997) ad virdi vérumerkis vaeri starfshattur
(e. function) i naverandi sambandi milli vidskiptavina og vorumerkis par sem traust veeri

einn mikilvaegasti patturinn i pvi sambandi.

3.1 Maling a vorumerkjahollustu

Aaker (1991) skilgreinir vérumerkjahollustu sem meelieiningu 4 tengslum vidskiptavina
vid vorumerki eins og kom fram hér a undan i kaflanum. bpessi maelieining endurspeglar
hversu liklegur vidskiptavinur er ad skipta um vérumerki, sérstaklega pegar breytingar
verda a annadhvort verdi eda eiginleikum pess. I likani David A. Aakers verdur gerd grein
fyrir fimm stigum af vorumerkjahollustu sem raedst af pvi hversu mikla hollustu
vidskiptavinir syna tilteknu merki. [ pessu verkefni verdur reynt ad tulka petta likan med
bvi ad draga 4alyktanir & tryggd vidskiptavina Shell & Islandi sem tengjast
Knattspyrnufélagi Reykjavikur. Aaker skilgreinir ad hegdun vidskiptavina @ hverju stigi
gefi til kynna paer askoranir sem markadsfélk mun lenda i pegar pad reynir ad fara a
haerra stig. bvi fleiri vidskiptavinir a efri hluta likansins, pvi meiri moguleika @ pad ad

hafa ahrif 4 hollustu peirra @ vorumerkinu.

//“\\
// \
L

Mynd 3. Likan Aaker um vérumerkjahollustu (e. Aaker’s Brand Loyalty Model)
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petta likan synir okkur fimm gerdir af kauphegdun vidskiptavina @ skalanum um
vorumerkjahollustu (e. brand loyalty scale). bpessar fimm gerdir eru peir sem skipta
reglulega um vorumerki (e. switchers), vanabundnir vidskiptavinir (e. habitual buyers),
fullnaegdir vidskiptavinir sem hafa tilhneigingu @ ad skipta um vorumerki byggda a
kostnadi (e. satisfied buyers with switching costs), vérumerkjaunnendur (e. brand likers)

og skuldbundnir vidskiptavinir (e. committed buyers).
1. Vidskiptavinir sem skipta reglulega um vérumerki (e. Switchers)

Vidskiptavinir sem eru i pessum flokki syna ekki hollustu gagnvart neinu
vorumerki. Kauphegdun peirra gefur til kynna ad peir festa sig ekki vid eitt
akvedid vorumerki heldur kaupa peir vorumerki sem peir rekast a fyrir tilviljun
eda pau sem eru t.d. & Utsolu. bessir vidskiptavinir hafa pvi engar efasemdir
begar ad pvi kemur ad kaupa svipada voru eda pjénustu fra 68ru vorumerki.
Markadssetning byggd a pessum vidskiptavinum felst einfaldlega i pvi ad auka
vorumerkjavitund (e. brand awareness) og pvi er haegt ad draga pa alyktun ad
bad sé audveldast ad sannfaera pessa gerd af vidskiptavinum vegna pess ad peir
syna enga hollustu gagnvart einhverju einu vorumerki. Jén Pall Leifsson
framkvaemdastjori markadssvids hja Skeljungi segir ad pad riki agaetis
vérumerkjahollusta gagnvart vérumerkinu Shell 4 [slandi en lagdi mikla dherslu &
ad fyrirtaekid myndi reyna ad baeta pad i framtidinni (munnleg heimild, 4. april
2012). Kauphegdun vidskiptavina a pessum markadi byggist ekki & verdi vegna
bess ad bensinverd raedst af heimsmarkadsverdi a oliu og pvi er pjénusta
vorumerkisins stor hluti ad pvi ad na til og halda ndverandi vidskiptavinum.
Helstu keppinautar Shell vérumerkisins & islandi eru N1 og Olis og pvi hafa
vidskiptavinir ymsa kaupmoguleika. Fyrirtaekid parf pvi leggja frekari aherslu a
betri pjonustu til ad auka hollustu vid nudverandi vidskiptavini. begar aukin
hollusta hefur skapast vid vidskiptavini styrkist ordspor fyrirtaekisins og um leid

vorumerkisins.
2. Vanabundnir vidskiptavinir (Habitual buyers)

Vidskiptavinir eiga pad til ad kaupa vorumerki vegna pess ad peir eru vanir pvi.

Petta eru yfirleitt vidskiptavinir sem eru nokkud sattir og sja enga astaedu til ad
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breyta kauphegdun sinni. begar vidskiptavinir sem eru vanabundnir og lenda i
bvi ad geta ekki ndd audveldlega til vorumerkisins sem peir eru vanir ad kaupa
t.d. ef pad er ekki til i versluninni en er pd til annarsstadar ad pa munu peir
skipta og kaupa annad vérumerki. Til ad koma i veg fyrir petta parf markadsfolk
ad leggja meiri aherslu @ adgreiningu. Med pvi er att vid ad finna pa eiginleika
vorumerkisins sem eru ekki til stadar hja samkeppnismerkjum (e. points of
difference). bessir adgreiningapaettir skipta miklu mali i ad skapa sterka
adgreiningu gagnvart samkeppnisadilum og um leid taekifaeri 4 ad auka hollustu

vidskiptavina vid vorumerkid.

. Vidskiptavinir med tilhneigingu til ad skipta um vérumerki byggda a kostnadi

(e. Satisfied buyers with switching costs)

Vidskiptavinir sem telja ad verid sé ad uppfylla [dgmarkskréfur sinar eru ekki
viljugir til ad skipta um vérumerki nema peir viti ad peir geti fengid meiri geedi
fyrir minni kostnad fra 6dru vorumerki. Pad sem markadsfdlk parf ad leggja
aherslu @ hér er ad reyna ad bjéda vidskiptavinum einhverja umbun fyrir pad ad
skipta um vorumerki. Skeljungur hefur bodid vidskiptavinum sinum laegra verd a
bensinlitranum hja Orkunni med pvi ad gefa afslatt & sérstokum dégum eins og
t.d. pegar vidskiptavinur & afmaeli (Jon Pall Leifsson munnleg heimild, 4. april
2012). Vandamalid 4 bakvid petta er ad pad er ekkert ad stoppa vidskiptavini a
ad versla samt vid 6nnur oliufélog og pess vegna parf ad leggja aukna aherslu 3

skynjud gadi (e. perceived quality).

. Vorumerkjaunnendur (e. Brand likers)

Vidskiptavinir sem teljast vera raunverulegir vorumerkjaunnendur eda merkjafrik
hafa myndad akvedin tilfinningaleg tengsl vid vérumerkid sem hefur jafn mikid
vaegi og grundvallareiginleikar eins og verd, timi og gaedi. Pessi tilfinningalegu
tengsl byggjast & andlegum d&vinningi (e. emotional benefits) sem verdur til
vegna auglysinga og/eda upplifunar & vorumerki. bessu jakvaeda vihorfi
gagnvart vorumerki er hzegt ad likja vid vinattu eda sambandi. Vidskiptavinir i

bessum flokki geta i raun ekki tilgreint af hverju peir velja frekar akvedid
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vorumerki fram yfir 6nnur en talid er ad astedan fyrir pvi séu pessi

tilfinningalegu tengsl.

. Skuldbundnir vidskiptavinir (e. Committed buyers)

Vidskiptavinir i pessum flokki eru skuldbundnir sinu vérumerki og hefur pad
mikilvaegt hlutverk i daglegu lifi peirra. Skuldbundnir vidskiptavinir kaupa
akvedid vérumerki vegna bpess ad pad tengist persénulegum gildum peirra. A
islenska oliumarkadinum er erfitt ad eetlast til ad vidskiptavinir stundi vidskipti
vid adeins eitt oliufélag en Skeljungur hefur lagt aherslu ad reyna baeta tengsl vid
vidskiptavini sina og par med med auka vorumerkjahollustuna. Jén Pall Leifsson
taldi ad samband peirra vid ipréttafélog a islandi veeri géd leid til ad gera pad en
taldi po ad erfitt veeri fyrir Skeljung ad faera pa hollustu sem einstaklingar hafa
vid akvedid iproéttafélag yfir i oliufélag sem pad veeri i samstarfi vid. Hann
vidurkennir pd ad slik hollusta veeri til en sé einfaldlega i of litlum maeli (munnleg

heimild, 12. april 2012).
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4 Vorumerkjasamband (e. Brand Alliance)

Kenningar i vorumerkjastjornun hafa almennt lagt aherslu & pad hvernig fyrirtaeki geta
byggt upp sterkt vérumerki sem dregur ad sér trygga vidskiptavini (Aaker, 1996;
Kapferer, 1997). Yfirleitt hafa vorumerki verid séd sem taekifaeri til ad bua til éskada (e.
desired) voru eda pjonustu sem adgreinir fyrirtaekid fra pvi ad feera einstakt skynjad virdi
sem dregur ad sér trygga neytendur (Chernatony og McDonald, 2003) og leyfa
fyrirteekjum ad verdleggja vorur sinar og pjénustu eins og peim hentar. Markadsaaetlanir
byggijast yfirleitt & pvi ad halda i ndverandi vidskiptavini frekar en ad nd i nyja hvort sem
um er ad raeda fyrirteeki eda einstaka vidskiptavini en vérumerki geta haft téluverd ahrif
a samband fyrirtaekis vid hagsmunaadila (Jones, 2004).

Auglysingar, kynningar og Onnur starfsemi sem getur haft ahrif a3 uppbyggingu
vorumerkis sem er midud ad nuverandi vidskiptavinum getur um leid haft ahrif a
fyrirtaekid sjalft og samband pess vid énnur fyrirtaeki (Christensen og Cheney, 2000). |
bessum kafla verdur skodad hugtakid vérumerkjasamband (e. brand alliance) og hvernig
bad getur haft ahrif 8 samband fyrirtaekja. Einnig verdur farid yfir pa helstu paetti sem

hafa ahrif a fyrirtaeki i sliku sambandi.

4.1 Almennt um vorumerkjasambond

Fyrir meira en aratugi sidan var uppgotvad ad vorumerki veeru dyrmaetasta eign flestra
fyrirtaekja (Aaker, 1991) og nuna eru fyrirtaeki ad leggja meiri dherslu @ samstarf vid
onnur fyrirtaeki og vérumerki peirra (Bengtsson, 2002). [ stad pess ad byggja upp sitt
eigid vorumerki ad pa hefur markadsfélk almennt leitad til hagkveemari leida i
vorumerkjastjérnun sem felur i sér samvinnu vid énnur vorumerki. Vérumerkjasambond
eru skilgreind sem tveir eda fleiri s6luhaefir paettir sem tengjast a einn eda annan hatt
vorumerkjum & akvednum markadi (Simonin og Ruth, 1998; Washburn, Till og Priluck,
2004). Vorumerkjasambond hafa einnig gert kleift ad auka umfang og ahrif a vérumerki,
fara inn @ nyja markadi, auka teekninyjungar, laekka kostnad og endurnyja imynd
vorumerkisins  (Keller, Apéria og Georgson, 2008). Grundvollur  fyrir
vorumerkjasambandi er ad samvirkni (e. synergy) skapi virdi fyrir bada adila sem peir

myndu ekki nd upp & eigin spytur. Vorumerki eiga ad syna fram a eiginleika sina i
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fyrirteekinu almennt, nafni, véruhénnun, merki og 6drum pattum sem tengjast pvi.
Fyrirteeki i vorumerkjasambandi geta valid 4 milli margra markadsaaetlana eins og
naemnisverkefni (e. affinity program), orsakatengdum markadsasetlunum (e. cause-
related marketing), efnistengdri vorumerkjapréun (e. ingredient branding),
samstarfsauglysingagerd (e. co-operative advertising), tvoféld vorumerkjapréun (e. dual
branding) og sameiginleg sélukynning (e. joint-sales promotion) sem getur verid notud
til ad auka virdi voru eda pjénustu (Cooke og Ryan 2000; Rao og Ruekert 1994;
Swaminathan og Reddy 2000).

[ raun ad pa nota fyrirtaeki einhverja samsetningu af pessum markadssaaetlunum.
Daemi um slika samsetningu er pegar tvo fyrirteeki sem nota vorumerkin sin i
samstarfsauglysingu par sem peir nota freega manneskju (e. celebrity endorser) fyrir
auglysingaherferdina. Ahrif vérumerkjasambanda hafa verid rannsokud itarlega sidasta
aratug (McCharty og Norris, 1999; Park, Jun og Shocker, 1996; Rao, Qu og Ruekert 1999;
Simonin og Ruth 1998; Vaidyanathan og Aggarwal 2000). bessar rannséknir beinast ad
vidhorfum neytenda gagnvart samstarfi milli vérumerkja en pad sem er ekki pekkt er ad
samstarf vorumerkja getur haft dbein ahrif 3 samband vid dnnur fyrirtaeki, m.6.0. pau
fyrirteeki sem koma ekki ad pessu samstarfi. pegar eitt fyrirtaeki fer i samstarf vid annad
fyrirteeki ad pa missa pau ad einhverju leyti stjérn @ vorumerkinu sinu en ef samstarf
fyrirteekjanna gengur ekki upp af einhverjum dastaeedum ad pa eru meiri likur 3 pvi ad

vorumerkin skadist i kjolfarid (Grossman, 1997; Prince og Davies 2002).

4.2 Kostir og gallar vorumerkjasambands

Pad eru margir kostir vid pad ad mynda vorumerkjasambond en aftur @ méti eru lika
gallar vid slikt samstarf. Pad sem ber helst ad nefna er ad vorumerkjasamband getur
komid med fleiri sannfaerandi peetti, baedi sameiginlega (e. points of parity) og
adgreinandi peetti (e. points of difference) fyrir vérumerkid sem hefdi ekki verid
mogulegt d0ur. Fyrir vikid geta vérumerkjasambond aukid s6lu @ ndverandi markadi sem
og opnad moguleika fyrir nyjum vidskiptavinum og bodleidum. Fyrirtaeki geta laert mikid
um vidskiptavini og hvernig 6nnur fyrirteeki koma ad peim. Vérumerkjasambond geta
dregid ur kostnadi & auglysingum og kynningum pegar tvo vel pekkt vérumerki eru

sameinud og er pvi ad 6llu leyti mun hagstaedari.
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Helsti gallinn vid vorumerkjasamband er ad fyrirteeki getur misst stjorn a
vérumerkinu sinu pegar pvi er stillt upp med 6dru vérumerki i huga vidskiptavina.
Vantingar vidskiptavina eru toluvert harri pegar peir eru medvitadir um slikt samband
og p.a.l. eru meiri likur a pvi ad peir verdi 6anzegdir og um leid skadad imynd
vorumerkjanna sem eru tengd. Pad getur einnig stafad heetta af pvi ef annad
vorumerkid er i mérgum vorumerkjasambondum ad pad valdi pvi ad vidskiptavinir beini

athygli sinni annad (Keller, Apéria og Georgson, 2008).

4.3 Likan Jansen um vorumerkjasambond

Til ad skilja betur hvernig samstarf vorumerkja er hattad verdur notad likan Michel
Jansen um vérumerkjasambond (e. Jansen’s Brand Alliance Model) til ad utskyra tilgang
bess ad fyrirteeki gangi i slikt samstarf. Jansen (2004) skiptir vorumerkjasambandi i tvo
ferla. Fyrsti ferillinn & vid mat @ sambandinu sjalfu og seinni ferillinn a vid afleidingarnar
fyrir vorumerkin ad ganga i samband. Neytendur deema liklegt vorumerkjasamband a
grundvelli vidhorfa pess a vorumerkin i sitthvoru lagi og @ tveim breytum, véruhzfi (e.
product fit) og vorumerkjahafi (e. brand fit). Seinni ferillinn snyr ad peirri spurningu

hvernig vérumerkjasamband getur haft ahrif @ hvort vorumerki fyrir sig.

Mynd 4. Likan Jansen um vérumerkjasambond (e. Jansen’s Brand Alliance Model)
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Samkvaemt Jansen (2004) eru fjorir lykilpaettir i uppbyggingu vérumerkjasambands.
Pessir paettur eru vidhorf gagnvart mégulegu vorumerkjasambandi, hversu vel varan og
vorumerkin passa saman fyrir vidskiptavini og ahrif vérumerkjasambandsins a vidhorf

vidskiptavina gagnvart vorumerkjunum sem eru i samstarfi.

1. Vidhorf eftir tillégu um vérumerkjasamband

Eins og er buid ad koma fram adur i pessum kafla ad vérumerkjsamband er
skilgreint sem tvo vorumerki sem ganga i samstarf. Pad sem er ekki buid ad
koma fram er ad vorumerkjasamband verdur til med pad i huga ad vita hvert
vidhorf neytenda er gagnvart mogulegu samstarfi vérumerkjanna. Rannsoknir
Jansen (2004) hafa synt ad neytendur deema helst vorumerkjasamband a hversu
raunhaeft samstarfid er. Med 6drum ordum telja neytendur ad pad sé rokrétt
fyrir dkvedin tvo vorumerki ad vera i samstarfi og mun pad skila neytendum voru
eda pjonustu sem stenst veentingar peirra. Naestu tveir peettir, voruhzefi og

vorumerkjahaefi spila lykilhlutverk i darangri vorumerkjasambands.

2. Voruhzfi (e. Product fit)

Pessi pattur felst i pvi hversu vel neytendum finnst vérurnar passa saman. Hér
barf ad hafa i huga hvernig vorumerkin eru ad styrkja sambandid og hvernig pau
baeta voruna eda pjénustuna fyrir neytendur. Jansen (2004) telur ad ef vorurnar
passa betur saman ad pa muni pad leida af sér betra vorumerkjasamband ad

mati neytenda.

3. Vorumerkjahzfi (e. Brand fit)

Voruhafi felst i hvernig vorurnar passa saman i vorumerkjasambandi en
vorumerkjahaefi felst i pvi hvernig vorumerkin sjalf passa saman i huga neytenda.
Ekki 6svipad nidurstodum um voruhaefi en rannsoknir Jansen hafa bent til pess

ad vorumerkjahaefi auki enn frekar likur @ g6du vorumerkjasambandi.
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4. Ahrif vérumerkjasambands 4 vidhorf neytenda

Vorumerkjasamband getur styrkt ndverandi imynd vérumerkjanna og lika gefid
vorumerki aukid virdi. Pad ber pd ad hafa i huga ad avinningur sambandsins
skiptist ekki alltaf jafnt @ milli vérumerkjanna sem taka patt i pvi. Vérumerki sem
eru med lagt vérumerkjavirdi eru liklegri til ad fa meira aukid virdi en pau sem
eru pegar med hatt vérumerkjavirdi. Pad er pvi hagsteett fyrir vérumerki med

lagt virdi ad vera tengd vorumerkjum sem hafa hatt vérumerkjavirdi.
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5 Vorumerkjasamband Shell og Knattspyrnufélags Reykjavikur

Vorumerkjasamband Shell og Knattspyrnufélags Reykjavikur hefur verid eitt lengsta
samstarf sem islenskt fyrirtaeki hefur att vid ipréttafélag. Samband Shell og KR hefur ad
morgu leyti verid heppilegt enda var pad samstarf i ramlega 19 ar pangad til ad
Skeljungur akvad ad endurnyja ekki samning sinn vid félagid (Jon Pall Leifsson munnleg
heimild, 4. april 2012). Jén Pall Leifsson sagdi ad tilgangurinn med pessu samstarfi hefdi
verid ad bua til s6luleid fyrir fyrirtaekid par sem peir geetu sétt nyja vidskiptavini. betta
botti vid fyrstu syn vera heppilegt ad pvi leyti ad studningsmenn KR eru dreifdir it um
allt land og var pvi akvedid taekifeeri til ad na til flestra a slandi (munnleg heimild, 12.
april 2012). Samband Shell og KR var eingdngu styrkur sem Shell veitti félaginu ad mati
Jons Pals en ekki tokst ad bua til samstarf sem nyttist badum adilum fjarhagslega.
Markmid fyrirtaekisins var pvi seinna meir ad breyta pessu i meira s6lusamstarf en pad a
endanum tokst ekki og samningurinn var ekki endurnyjadur eins og hefur komid fram
adur. Einnig voru sameiginleg markmid sett i upphafi en pad akvaedi var ekki naegilega

vel uppfyllt i raunveruleikanum (munnleg heimild, 4. april 2012).

Jon Pall Leifsson var radinn framkvaemdastjori markadssvids hja Skeljungi fyrir
ramlega tveimur og halfum ari og vildi hann fyrst og fremst baeta fjarhagslegan avinning
fyrirtaekisins i samstarfinu eftir 17 ara styrktartimabil og par med efna pad sem stdd i
samningnum. Hann vildi ekki ad fyrirtaekid vaeri bara ad borga ipréttafélaginu fyrir ad
hafa Shell vorumerkid framan a buningunum. bad er upplifun Jons ad fair taki eftir merki
fyrirtaekja framan 4 budningum adrir en markadsstjorar pess merkis (munnleg heimild, 4.
april 2012). | oktéber 2010 gerdi Capacent kénnun par sem spurt var ,Manst pu eftir
einhverjum madalefnum sem Skeljungur eda Shell styrkir? (Vinsamlegast nefndu alla
atburdi, hdpa, félagasamtok og félég sem pu veist ad Shell eda Skeljungur styrkir)”.
Nidurstadan var ad 4,6% heildarinnar eda 4% Reykvikinga mundu eftir styrk Shell vid KR
begar peir voru sérstaklega spurdir ut i pad, pratt fyrir ad hafa vera 19 ar framan 3
baningnum. Ovist er hversu margir af peim sem mundu eftir styrknum lata sig hann
varda pad mikid ad peir raunverulega versli eldsneyti vid Shell frekar en annad

vorumerki. AG mati Jons Pals skipta tengsl vérumerkjanna i huga félks engu mali ef ekki
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fylga merkjanleg ahrif 4 séluna og par sem solustarfid gekk illa voru tengsl
vérumerkjanna i huga félks litil sem engin. Hlutverk Skeljungs er fyrst og fremst ad selja
eldsneyti og pvi telur hann ad pad sé ekki beint hlutverk peirra ad styrkja vorumerki KR
umfram fjarhagslegan styrk enda hefur Skeljungur litid med rekstur ipréttafélagsins ad
gera. Hann sjalfur er mikill studningsmadur KR en til ad selja og markadssetja eldsneyti

hentar félagid mjog illa sem samstarfsadili (munnleg heimild, 4. april 2012).

5.1 Greining a vorumerkjavirdi Shell og Knattspyrnufélags Reykjavikur

Flestir lita @ Shell sem dyrasta eldsneytid og flestir sem a annad bord velja Shell V-Power
segja a0 pad sé besta eldsneytid. Undanfarid hefur Skeljungur skorad vel i pjonustu a
beninst6dvum sinum. Samanborid vid samkeppnismerki er 3litid ad eldsneyti Shell sé

dyrara en almennt med gbéda pjénustu (Jon Pall Leifsson munnleg heimild, 4. april 2012).

U
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Mynd 5 Daemi um greiningu a vérumerki Shell

islenski oliumarkadurinn einkennist af islenskum fyrirtaekjum sem hafa sameinast til
ad bua til oflugri oliuféléog, samanber samruna Esso og Bilanaust. Pad er pvi akvedin
arangur hja Skeljungi ad erlent vérumerki eins og Shell sé i raun i sterkri stodu a markadi
sem pessum. Pad ma pvi tulka pad pannig ad félagslegt eda samfélagslegt sampykki pess

a Islandi sé vegna pess ad vérumerkid er pad oflugt og pekkt i heiminum ad félk
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hérlendis hafi myndad jakvaed vidhorf gagnvart pvi. Jon Pall telur ad vidhorf almennings
gagnvart samstarfi Shell og KR hafi alltaf verid jakveett en itrekar ad tengsl
vérumerkjanna skipti engu mali i huga peirra ef pad fylgja engin merkjanleg ahrif med
s6lunni. Likan Jansen (2004) um vérumerkjasambond segir okkur ad neytendur daemi
liklegt vorumerkjasamband a grundvelli vidhorfa pess & vorumerkin i sitthvoru lagi og a
tveim breytum, voruhefi (e. product fit) og vorumerkjahzefi (e. brand fit). Rannsdéknir

Jansen (2004) bentu & ad arangur vorumerkjasambands myndi liggja a pvi hversu
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Mynd 6 Daemi um greiningu a vérumerki KR

raunhaft neytendur téldu pad vera fyrir vorumerkin ad fara i samstarf. Skeljungur,
undir merkjum Orkunnar myndadi akvedid forskot & helstu samkeppnisadila sina pegar
beir voru fyrstir til ad hanna drangurstengt styrktarkerfi med ipréttafélégum. Oll énnur
oliufélég hofdu gert sams konar samninga vid onnur ipréttafélog i kjolfarid. Forskotid
folst adallega i pvi ad fyrirtaekid gerdi samninga til nokkurra dra og pvi komust hin
oliufélogin ekki ad (Jon Pall Leifsson munnleg heimild, 4. april 2012). Jén Pall telur ad
samband tveggja vorumerkja radist af pvi hvort pad sé einhver vara eda pjénusta sem
getur tengt vorumerkin saman i huga neytenda likt og rannsdknir Michel Jansen um
vorumerkjsambond gafu til kynna. Skeljungur reyndi pvi ad finna akvedna soéluleid i

samstarfi sinu vid KR med pvi ad bjoda vidskiptavinum sinum daelulykla par sem akvedin
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hluti af seldrum litra fra peim myndi fara til félagsins. Dalulykillinn fra vérumerkjum
fyrirtaekisins, Shell og Orkunnar hefdu pvi verid akvedid voruhzfi (e. product fit) fyrir
vidskiptavini og par med myndast akvedin tenging milli virumerkjanna. Til ad na til réttu
vidskiptavina leitadi Skeljungur eftir pvi ad fa studningsmannalista fra KR svo peir geetu
kynnt fyrir peim pennan moguleika. Félagid svaradi aldrei pessari beidni fra fyrirtaekinu
og fengu peir pvi einfaldlega ekki taekifeeri til pess ad kynna petta og var pad ein af
astaedunum fyrir pvi ad samningurinn vid KR var ekki endurnyjadur. Samstarf Shell vid
KR hefdi liklega haldid afram hefdi eitthvad ordid ur pessu en ad mati Jon Pals syndi

félagid peim litla athygli i eldsneytissolu (munnleg heimild, 12. april 2012).

[ pessu verkefni var pyramidi Keller um vérumerkjavirdi (2001) notadur til ad reyna
finna eitthvad vorumerkjahaefi (e. brand fit) frd rannséknum Jansen um
vorumerkjasambond (2004). Eins og ma sja a pessum myndum fyrir ofan er litid sem
ekkert sem gefur til kynna ad pessi vorumerki passi saman, hvorki af vorutengdum né
vorumerkistengdum pattum. bad litla sem haegt er ad tengja vid pessar tveer myndir er
ad i prepinu undir merkingu (e. brand meaning), pad sem snyr ad imynd vérumerkis (e.
brand imagery) kemur fram ad Shell er 4litid sem 6flugt og pekkt vérumerki i heiminum
sem er sams konar lysing og KR faer hér & Islandi, oft talad um sem pekktasta
ipréttafélag landsins. Pessi litla tenging milli vorumerkjanna myndi pé aldrei vera
naegilega mikil til ad geta haft ahrif a8 vidhorf neytenda. Med likon Jansen og Keller i
huga er nidurstadan su ad samband Shell og KR er ekki naegilega raunhaeft til ad pad nai
arangri vegna pess ad pad er enginn vara eda pjénusta sem getur tengt vérumerkin
saman. Jon Pall nefndi gott deemi um voru sem myndar raunhaefa tengingu milli tveggja
vorumerkja en pad er samband Ferrari og Shell. Shell er pekktast fyrir V-Power
eldsneytid sitt en peir hafa notad pad til ad mynda dkvedna tengingu vid annad 6flugt
vorumerki, Ferrari. Neytendur telja ad vOorumerkin passi saman og V-Power skapar
voruhaefi milli Ferrari og Shell sem hefur pydingu (e. brand relevance) fyrir pa.
Neytandinn sér ad pad er raunhaeft samstarf milli vérumerkjanna og pad er pvi ekki
verid ad pvinga peim saman. Jon Pall telur ad pad sé pa eitthvad sem vantar i gegnum
ipréttafélog og oliufélég og ad hans mati er pad frekar éraunhaeft fyrir oliufélog ad

auglysa med ipréttafélogum (munnleg heimild, 12. april 2012).
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5.2 Hugarkort Shell og Knattspyrnufélags Reykjavikur

Til ad bera enn frekar vérumerkin saman er notast vid hugarkort (e. Mental map) til ad
sja hvort pad sé moguleg tenging & milli peirra i gegnum kjarnapaetti (e. core brand
values) hvors vorumerkis fyrir sig. Mikilvaegt er ad gera sér grein fyrir pvi ad hugarkort &
ad hanna & sama tima og stadfaerslu (e. brand positioning). Eins og komid hefur fram
adur ma skipta stadfeerslu i prennt en mikilveegasti patturinn i pvi er adgreining (e.
differentiation). Adgreining fjallar um med hvada haetti er haegt ad adgreina vérumerki
sitt frd samkeppnismerkjum. Hvad er pad sem adgreinir Shell fra samkeppnisadilum og
KR fra 60rum ipréttafélogum? Eru einhverjir adgreiningapaettir sameiginlegir hja Shell

og KR?

Dyrt eldsneyti V-Power

St6din

Orkan

/ |
i / / i e
Heimspekkt / / Faar bensinstédvar
vorumerki

Mynd 7 Daemi um hugarkort Shell

Pad sem parf ad hafa i huga var6andi adgreiningu eru peir paettir (e. elements) sem
eru sameiginlegir voru eda pjonustu samkeppnisadila (e. points of parity) og annars

vegar paettir sem adgreina pa fra samkeppnisadilum (e. points of difference).

44



Sigursaelasta
Vesturbaer félagid

Stérveldi

Knattspyrna —
Svart og hvitt
Kérfubolti ——
- y g Oflugir
e S : studningsmenn
W | \ 3
Frostaskjél

Islandsmeistarar

Mynd 8 Deemi um hugarkort KR

Eins og ma sja a medfylgjandi deemi um mynd af hugarkorti hja baedi Shell og KR er
ekkert sem gefur til kynna ad peir paettir sem adgreina Shell fra samkeppnisadilum séu
sameiginlegir peim pattum sem adgreina KR frd 6drum iprottafélogum. Hugarkortin
undirstrika pvi pad sem hefur komid fram adur i verkefninu en pad er ad engir

sameiginlegir kjarnapaettir gefa til kynna ad samstarfid sé raunhaft i huga neytenda.

5.3 Samstarf vido onnur iprottafélog

Skeljungur er einnig i samstarfi vid moérg onnur ipréttafélog par sem sdlusamstarfid
gengur mjog vel. ba ber helst ad nefna vorumerkjasamband hja St6dinni og Breidablik
og Orkunnar vid [BV. Styrktarsamstarfid hefur verid tekid mjog féstum tékum og gengid
ad morgu leyti mun betur en samstarf Shell og KR (Jon Pall Leifsson, 4. april 2012). Jén
Pall taladi pa sérstaklega um samstarf Skeljungs i gegnum merki Orkunnar vid
[préttabandalag Vestamannaeyija. | huga hans er Vestamannaeyjar sérstakur stadur og i
raun sér markadur. Astaedan fyrir pvi ad Jén Péll taldi Vestamannaeyjar vera sérstakan
stad var vegna pess ad allir par hugsudu fyrst og fremst um hag Vestamannaeyja.
Tengslin sem hafa skapast & milli Orkunnar og IBV eru i gegnum utgerdina i
Vestmannaeyjum. bad er pvi allt annar kraftur yfir samstarfinu og folk er mun

bakklatara fyrir pad.
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Tilgangurinn med pessum styrk var ad styrkja félagid ad einhverju leyti par sem
forstjori Gtgerdar i Vestmannaeyjum er i stjérn hja (BV. A dkvednu timabili i fyrrasumar
var knattspyrnulid (BV i efsta seeti i Pepsi deild karla og Orkan var ad bjéda laegsta
eldsneytid og pad var pvi ekki alveg ad passa saman i huga folks. Almennt séd var félk
ekki ad velta sér mikid upp ur pessu vegna pess ad samfélagslegu tengslin vid
ipréttafélagid hofdu meira ad segja en vorumerkjahaefi pess vid Orkuna og pad var
ekkert sem benti til pess ad pad hafi haft ahrif 4 séluna. Samband Orkunnar og IBV er
bvi gott deemi sem einkennir almennt sambd&nd oliufélaga vid ipréttafélég & Islandi (Jon

Pall Leifsson munnleg heimild, 12. april 2012).
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6 Lokaord

Nidurstodur pessarar rannséknar benda a ad vorumerki er liklega dyrmaetasta eign
flestra fyrirtaekja og eru pau ad leggja meiri aherslu @ samstarf vid onnur fyrirtaeki og
vorumerki peirra. Grundvollur fyrir vorumerkjasambandi er ad samvirkni skapi virdi fyrir
bada adila. Vérumerkjavirdi er mikilvaegt hugtak til ad skilja hvernig fyrirtaeki byggja upp
vorumerkjahollustu vid vidskiptavini sina. Voérumerkjahollusta er einnig mikilvaeg
undirstada pess ad bua til vorumerkjasamband og pad getur styrkt naverandi imynd

vorumerkja og lika gefid vorumerki aukid virdi.

Nidurstodur rannséknarinnar benda enn frekar a8 ad neytendur deema
vorumerkjasamband a grundvelli vidhorfa peirra gagnvart vorumerkjunum i sitthvoru
lagi. Med 6drum ordum hversu raunhaeft peir telja samstarfid vera. Rannsdknirnar a
vorumerkjasambandi Shell og Knattspyrnufélags Reykjavikur gefa til kynna ad neytendur
telji pad vera déraunhaeft fyrir islenskt oliufélag ad ganga i samstarf vid ipréttafélag
vegna pess ad pad er engin vara eda pjénusta sem tengir pessi vorumerki saman. En
hvers vegna gera pau pad samt? | pessu verkefni hefur komid i ljés ad astadan fyrir pvi
ad islensk oliuféloég og ipréttafélog ganga i samstarf sé vegna samfélagslegra tengsla
frekar en dhuga beggja adila um vérumerkjapréun.

Nidurstadan i pessari rannsékn er pvi su ad tengslin milli adila eru of mikil og
markadurinn ad morgu leyti of litill til pess ad petta samstarf geti haft veruleg ahrif &
viohorf neytenda og par med talid ad samstarf islenskra oliufélaga og iprottafélaga sé

raunhaeft.
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